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ABSTRAKT
Në ekonominë e tregut ndërmarrjet e shumta prodhojnë produkte të llojeve të ndryshme me
sasi të mëdha që shpeshëherë përmbushin nevojat identike. Produktet e tilla veqohen me
brend. Një brend prezanton një produkt apo shërbim, dimensionet e të cilit ndryshojnë nga
produktet apo shërbimet e tjera. Këto ndryshime mund të jenë funksionale, racionale, ose të
prekshme – referuar performancës së produktit të atij brendi. Ndryshimet gjithashtu mund të
jenë simbolike, emocionale, ose të paprekshme – referuar në atë se çka prezanton ai brend.
Gjithë këto diferencime të produkteve të llojit të njëjtë por me brendim të ndryshëm përcillen
tek konsumator. Konsumatori luan rol kyç në dhënien e një kuptimi, forme, përceptimi të një
brendi ku rrjedhimisht do të formohet një mendim pozitiv apo negativ për atë brend.
Konsumatori është ai person i cili cdo ditë vihet përballë një mori alternativash kur bën blerjet
ushqimore në market. Por si reagon ai para këtyre alternativash dhe kush janë ata faktorë të
cilët do të ndikojnë tek ai për vendimarrje, i shqyrton në këtë punim pyetja hulumtuese.
Në hulumtimet e bëra më herët është parë se mungojnë të dhëna kuantitative rreth faktorëve
të jashtëm dhe të brendshëm se si ndikojnë këta faktorë tek vendimarrja blerëse e një
konsumatori. Andaj pas shqyrtimit të pyetjes hulumtuese dhe rezultateve të pritura si qasje
hulumtuese është përdorur metoda kuantitative. Për të arritur rezultatet e nevojshme si
metodë e mbledhjes së të dhënave është përdorur pyetësori. Janë anketuar njëqind persona të
moshave të ndryshme, ndërsa mbledhja e këtyre anketave është bërë për një periudhë kohore
për rreth tre javë.
Përmes pyetësorit të parashtruar të anketuarit kanë pasur mundësi të përgjigjen përmes
alternativave të ofruara, rezultatet e fituara do të tregojnë në përqindje se cilët faktorë
influencojnë më shumë sjelljen konsumatore rreth vendimarrjes për blerjen e brendeve.

I

MIRËNJOHJE DHE FALENDËRIME
Natyrisht se ky punim i diplomës së shkallës Bachelor nuk do të ishte e mundur të realizohej
pa ndihmën e stafit profesional të Kolegjit UBT si dhe mbështetjen e njerëzve të mij më të
afërt.
Falënderimet më të mëdha i dedikoj për mentorin e temës Prof. Sejdi Xhemaili i cili me
qasjen e tij profesionale dhe pozitivitetin e tij më ndihmoi gjatë gjithë rrugëtimit tim deri në
përfundimin e temës.
Falënderoj prindërit dhe rrethin tim për mbështetjen morale, ku pa ta rruga e ndjekur deri më
sot nuk do të ishte dhe aq e lehtë.
Së fundi, por jo më pak rëndësi falënderoj të gjithë qytetarët për kohën e ndarë që të realizoj
pjesën time hulumtuese.

Yllza Osmani
Shkurt, 2017
Prishtinë

II

PËRMBAJTJA

LISTA E FIGURAVE ................................................................................... IV
LISTA E TABELAVE .................................................................................... V
HYRJE........................................................................................................ 1
SHQYRTIMI I LITERATURËS ............................................................. 2
2.1

Koncepte rreth marketingut ..................................................................................... 2

2.1.1 Strategjitë e marketingut........................................................................................ 3
2.1.2 Marketing mix (produkti, çmimi, vendi, promocioni) .......................................... 5
2.2

Sjellja Konsumatore ................................................................................................. 7

2.2.1 Faktorët ndikues në vendimarrjen blerëse ............................................................. 7
2.2.2 Procesi i vendimarrjes për konsumatorin .............................................................. 9
2.3

Koncepte rreth brendit ........................................................................................... 12

2.3.1 Vlera e brendit ..................................................................................................... 13
2.3.2 Elementet e brendit .............................................................................................. 14
2.3.3 Lojaliteti ndaj brendit .......................................................................................... 18

DEKLARIMI I PROBLEMIT ............................................................... 19
METODOLOGJIA ................................................................................. 20
PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE......................... 21
KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME ......................................... 29
REFERENCAT ....................................................................................... 31
APPENDIXES ......................................................................................... 34

III

LISTA E FIGURAVE
Figura 1. Një model i thjeshtë i procesit të marketingut ........................................................ 3
Figura 2. Procesi i blerjes nga konsumatori ......................................................................... 11
Figura 3. Mosha e të anketuarve (%) .................................................................................... 21
Figura 4. Gjinia e të anketuarve (%)..................................................................................... 22
Figura 5. Cilësitë e brendit për konsumatorin (%) ............................................................... 22
Figura 6. Reagimi i konsumatori ndaj faktorëve të jashtëm për përzgjedhjen e brendit (%)23
Figura 7. Efekti i reklamës në vendimarrjen blerëse (%) ..................................................... 24
Figura 8. Ndikimi i fushatave sensibilizuese në vendimarrjen blerëse (%) ......................... 25
Figura 9. Testimi i brendeve të reja (%) ............................................................................... 26
Figura 10. Reagimi konsumatorë ndaj ndryshimit të paketimit dhe dizajnit të brendit (%) 27
Figura 11. Ndikimi i promocioneve në përzgjedhjen e brendit (%) ..................................... 28

IV

LISTA E TABELAVE
Tabela 1. Kriteret e opsioneve të elementeve të brendit....................................................... 15
Tabela 2. Funksionet e brendit për konsumatorin ................................................................ 17

V

HYRJE
Thelbi i këtij kapitulli konsiston në dhënien e kuptimit të temës me parashtrimin e qëllimit
kyç të hulumtimit, ku rrjedhimisht është ideuar pyetja hulumtuese.
Sa e lehtë është për konsumatorin të vihet cdo ditë përballë një mori zgjedhjesh të produkteve
me funksionin e njëjtë por me brend të ndryshëm, dhe si arrihet deri tek vendimarrja blerëse
e këyre produkteve?

Brendeve kompanitë në ditët e sotme i kanë dhënë një rëndësi të madhe, në mënyrë që të
bëhet një prezantim tek ana konsumatore sa më i denjë, dhe të fitohet lojaliteti konsumatorë.
Në një treg të lirë konkurenca mes brendeve sa vjen dhe shtohet, secila kompani tenton që
përmes strategjive të marketingut të zë vendet më të mira në treg. Kompanitë tentojnë që të
arrihet një sukses i produktit të tyre përmes krijimit të produktit të duhur për njerëzit e duhur,
në vendin e duhur si dhe me çmim konkurues. Rol të madh në suksesin e brendeve gjithashtu
luan edhe studimi i sjelljes konsumatore. Për ti kuptuar konsumatorët nuk është një qështje
dhe aq e lehtë, sepse vendimarrjet e tyre rreth blerjeve ndikohen nga faktorë të brendshëm
por shpeshherë ata mund të ndikohen dhe nga fakorët e jashtëm. Për t kuptuar më mirë rolin
e këtyre faktorëve në sjelljen e konsumatorëve karshi brendeve të produkteve ushqimore
është ideuar pyetja themelore hulumtuese: Cilët faktorë influencojnë më shumë sjelljen
konsumatore karshi brendit të produkteve ushqimore, ata të jashtëm apo të brendshëm?
Nga kërkimet e punimeve të mëhershme është parë se ne Kosovë mungojnë të dhëna
kuantitative rreth këtyre faktorëve esencial në krijimin e lojalitetit konsumatorë. Andaj në
këtë temë do të paraqiten edhe një herë në mënyrë logjike ndërlidhjet mes brendit dhe sjelljes
konsumatore në marketing, dhe më pas do të realizohet pjesa hulumtuese.

1

SHQYRTIMI I LITERATURËS
Ky kapitull paraqet shqyrtimin e literaturës e cila është ndarë në tri pjesë kryesore, pjesa
teorike rreth marketingut, sjelljes konsumatore ku ndahen faktorët e brendshëm dhe të
jashtëm të cilët ndikojnë në vendimarrjen e konsumatorit si dhe procesin e vendimarrjes.
Ndërsa pjesa e tretë e literaturës shpjegon konceptin e brendit, evoluimin e tij ndër vite,
rëndësia e vlerës së brendit, funksioni i tij për konsumatorin, elementet e brendit si dhe
lojalitetin konsumatorë. Kuadri teorik i përmbledhur konsiston në librat e lexuar, shkrime si
dhe artikuj ku argumentojnë logjikshëm ndërlidhjet mes brendit dhe sjelljes së konsumatorit.

2.1

Koncepte rreth marketingut

Shumë njerëz kur hasin në konceptin marketing e kanë menduar vetëm si shitje dhe reklamë.
Marketingu duhet kuptuar në sensin e kënaqshmërisë së nevojave konsumatore. Nëse
prodhuesi kupton nevojat konsumatore atëherë ai zhvillon produkte që sigurojnë vlerë
superiore tek konsumatori, distribuon dhe promovon ato efektshmërisht, dhe këto produkte
do të shiten shumë lehtë. Parë gjerësisht marketingu është një proces menaxherial nga i cili
individët dhe organizatat marrin atë se çka kanë nevojë dhe duan duke krijuar vlerë dhe duke
e shkëmbyer atë me të tjerët. Në konceptin narrativ biznesor, marketingu përfshin krijimin e
profitit dhe shkëmbimit të mardhënieve me konsumatorë. Prandaj marketingu është proces
nga i cili komapanitë krijojnë vlerë për konsumatorin dhe krijojnë marëdhënie afat-gjate, në
mënyrë që të zënë vend dhe vlerë tek konsumatori (Kotler, Armstrong, 2012).
Marketingun mund ta përkufizojmë si proces të planifikimit e realizimit të konceptimit, të
promocionit, të çmimit dhe të shpërndarjes së ideve, mallrave e shërbimeve për të mundësuar
shkëmbime që përmbushin objektivat e individëve e të organizatave (Ceku, Reshidi, 2006).
Marketingu është aktivitet, proces i krijimit, komunikimit, shpërndarjes, shkëmbimit të
ofertave të cilat kanë vlerë për konsumatorin, klientët, partnerët, dhe komunitetin (American
Marketing Asociation, 2013).
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Koncepti marketing mban çelësin e arritjes së objektivave organizative në konsistimin e
kompanisë e të qenurit më efektiv se sa konkurentët në ofrimin, komunikimin e vlerës për
target marketet (Kotler, 2000).
Koncepti marketing nënkupton se filozofia e arritjes së qëllimeve organizative varet nga
sasisa dhe cilësia e informatave për nevojat dhe dëshirat e target marketit, dhe ofrimin e
kënaqësisë më të madhe se sa bëjnë konkurentët. Koncepti marketing poashtu kalon nëpër 4
faza ku pika startuese qëndron tek tregu, fokusi paraqitet tek nevojat e konsumatorit, kuptimi
tek marketingu i integruar si dhe përfundimi tek profiti përmes kënaqshmërisë konsumatore.
Koncepti i shitjes nënkupton idenë se konsumatori nuk do të blejë mjaftueshëm produktet e
një brendi përderisa ndërmarrësit nuk ndërmarrin masa të mëdha për shitje dhe promocion.
Koncepti i shitjes kalon nëpër katër faza, ku fillimisht është pika startuese me fabrikën, fokusi
ne produktet ekzistuese, kuptimi me shitjen dhe promocionin si dhe përfundimi me profitin
përmes volumit të shitjes (Kotler, Armstrong 2012).

Kuptimi i

Dizajnimi i një

Konstruktimi i

Ndërtimi i

Krijimi i vlerës

tregut,

strategjie

një programi të
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marketingu

integruar të

profitabile si dhe
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dhe ekuiteti
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konsumatorin

ofron vlera

kënaqësisë

konsumatorë

superiore

konsumatore

Figura 1. Një model i thjeshtë i procesit të marketingut
Burimi: Kotler & Armstrong, 2012

2.1.1 Strategjitë e marketingut

Secila kompani duhet të gjejë një plan për një mbijetesë më të gjatë në treg dhe një rritje e
cila i jep kuptim situatave specifike mundësive, objektivave dhe burimeve. Ky quhet fokusi
në planin strategjik, proces ky i zhvillimit dhe krijimit të një strategjie të përshtatshme
ndërmjet qëllimeve të organizatës dhe mundësive të tregut. Strategjia e marketingut quhet si
logjika e marketingut prej së cilës kompanitë shpresojnë të krijojnë vlerën konsumatore dhe
të arrijnë mardhënie të qëndrueshme profitabile me konsumatorë. Plani strategjik i
3

kompanisë definon objektivat dhe misionin e saj. Që një kompani të zë një vend të
rëndësishëm në treg duhet që në qendër të vendosin konsumatorin pasi që konsumatori luan
një rol kyç. Një strategji efektive marketingu do të ndihmojë në identifikimin e përgjithshëm
të objektivave për marketingun e kompanisë. Strategjia e përpiluar duhet të artikulojë se si
do të ofrohen produktet dhe shërbimet në mënyrë që të arrihet kënaqësia konsumatore.
Ndërmarrësit duhet të fitojnë konsumatorët nga konkurentët e tyre dhe më pas të zgjerojnë
rrethin e konsumatorëve të fituar duke ju ofruar kështu vlerë. Marketingu kërkon një analizë
të kujdesshme të konsumatorit (Kotler, Armstrong 2012).

Kompanitë janë në dijeni se nuk mund të ju shërbejnë në mënyrën më të mirë të mundshme
të gjithë konsumatorëve, sepse në treg egzistojnë grupe të ndryshme të konsumatorëve me
nevoja dhe dëshira të ndryshme. Andaj kompanitë zgjedhin segmentet të cilave do të
zgjerojnë fokusin në shërbimin e tyre. Shembull mund të merret një kompani e cila vendos
se cilët konsumatorë do ju shërbejë (segmentimi dhe targetimi) dhe si (pozicionimi dhe
diferencimi). Identifikon tregun në përgjithësi dhe më pas thellohet në segmente më të vogla,
selekton shërbimin e atij lloj segementi që të arrihet kënaqësia konsumatore (Kotler,
Armstrong 2012). Në momentin ku definohen se cilët janë konsumatorët apo target marketi,
duhet të zhvillohen taktika dhe mënyra se si të arrihen targetet e synuara (State Government
of Victoria, No data).
Segmentimi i tregut ndihmon në rritjen e precizivitetit të marketingut së kompanisë.
Segmentimi konsiston në identifikimin e një grupi brenda tregut me dëshira të njëjta, fuçi
blerëse, lokacion gjeografik, intelegjencë blerëse ose zakon blerës. Segmentimi i tregut lejon
një firmë të krijojë produkte ose shërbime më të precizuara si dhe ofrimin e tyre me një çmim
të arsyeshëm për audiencën e targetuar. Tregtarët segmentojnë tregun përmes karakeristikave
gjeografike, demografike dhe psikografike. Kur formohen segmentet tregtarët shohin
karakteristikat e ndryshme të cilat asociojnë me secilin segment përgjegjës. Përshembull,
hulumtuesit mund të ekzaminojnë kur blerësit e makinave të cilët duan kualitet apo çmim të
ulët ndryshojnë duke u bazuar në karakteristikat gjeografike, demografike dhe psikografike.
Kjo do të determinojë kur segmentet janë të përdorshme për qëllime marketingu (Kotler
2000).
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Që të segmentohet tregu në mënyrën më të mirë të mundshme duhet të meren edhe disa
vendime të rëndësishme se sa dhe cilave segmente duhet ti qasen. Faktorët të cilët duhet të
merren parasysh gjatë kësaj faze janë:
1. Madhësia dhe rritja potenciale e secilit segment
2. Pikat e forta të segmenteve
3. Burimet dhe objektivat e organizatës (Gilian, Çilson 2009).
Me pozicionim kuptojmë imazhin që një kompani tenton ta prezantojë në mendjen e
konsumatorëve të tregut të targetuar (Kotler 2000). Me pozicionim në marketing kuptojmë
pozitën brenda tregut që një produkt tenton ta zë. Në mënyrë që të realizohen objektivat e
komapnisë rreth pozicionimit të produktit në treg kompanitë tentojnë të informojnë
konsumatorët se çfarë domethënie ka produkti, dhe nga çfarë dallojnë kundrejt produkteve
konkuruese (Gilian, Çilson 2009).

2.1.2 Marketing mix (produkti, çmimi, vendi, promocioni)

Marketing mix përmes mjeteve të saja ndihmon një ndërmarrje të arrijë objektivat e saj në
tregun e targetuar. Mc Carthey (1960) argumenton se marketing mix përbëhet nga 4P ku
përfshihen: produkti, çmimi, vendi dhe promocioni. Secila nga 4P është variabël të cilën u
mund ta kontrolloni në krijimin e marketing mix-it ku do të tërheqë konsumatorët në biznesin
tuaj. Marketingu mix të cilin zgjedhin ndërmarrësit ka mjaft rëndësi të madhe sepse suksesi
i biznesit varet nga ai (Ehmke, No data)

Produkti - Me produkt kuptojmë të mirat dhe shërbimet që një kompani ofron tek target grupi
(Kotler, Armstrong 2012). Produkti ka elemente të shumta nga të cilat njerëzit asociojnë, këtu
përfshihet mënyra se si produkti është paketuar, kualiteti, funksioni, si dhe emri i brendit.
Paraqitja e produktit, funksioni dhe mbështetja përfshijnë gjithë ata indikatorë se pse
konsumatori e blen atë (Ehmke, No data). Një ndërmarrës duhet të jetë në dijeni se cfarë lloji
të produktit apo shërbimit do të ofrojë, se cilat janë përfitueshmëritë e konsumatorit për
produktin dhe cila është pika unike e produktit (State Government of Victoria, No data).
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Çmimi - Me çmim kuptojmë shumën monetare që paguan konsumatori për të marrë një
produkt (Kotler, Armstrong 2012). Përcaktimi i çmimit për një produkt është element i
rëndësishëm nga i cili mund të ndryshojë pozita në treg. Përzgjedhja e një çmimi të
arsyeshëm për produktet e një kompanie do e ndihmojnë atë të ndërtojë mardhënie të
qëndrueshme me konsumatorin dhe të rrisin profitin. Duke plasuar produkte apo shërbime
me çmime efektive, kompania do të mund të shamngë pasoja serioze financiare që mund të
rrethojnë në rast se operon në treg me çmim të ulët do të mund të ketë mungesë profiti, dhe
nëse është çmimi tejet i lartë do të mund të ketë shitje të pakta (State Government of Victoria,
No data). Shumë pronarë të bizneseve të vogla dëshirojnë të operojnë me çmimet më të ulëta
në treg. Gjithsesi ky mund të jetë një sinjal i kualitetit të dobët dhe jo si pjesë e imazhit të
cilin dëshiron ta paraqesë një ndërmarrje ne sy të konsmumatorit (Ehmke, No data).

Vendi - Bizneset të cilat krijojnë një produkt kanë dy mundësi se si do ju ofrohet ai produkt
konsumatorit, dhe ato janë duke e ofruar produktin në mënyrë direkte apo edhe duke i
furnizuar dyqanet, ku ato më pas do e plasojnë tek konsumatori. Se çfarë është produkti
influencon edhe mënyra e distribuimit te tij (Ehmke, No data).

Promocioni - Përmes promocionit një ndërmarrje lejon konsumatorët potencial të marrin të
dhëna për produktet të cilat shet kompania. Qëllimi i promocionit është që konsumatori të
informohet se çfarë produkti po shesin ndërmarrësit, si mund ta përdorin atë dhe pse duhet ta
dëshirojnë atë produkt. Që promocioni të jetë efektiv atëherë ai duhet të posedojë një mesazh
të qartë, targetuar tek një audiencë specifike e arritur përmes kanaleve adekuate. Promocioni
përfshinë reklamën, mardhëniet publike, shitjet personale si dhe zbritjet promocionale
(Ehmke, No data). Për të gjetur strategjinë e marketingut dhe mixin më të përshtatshëm
kompania fokusohet në analizë, planifikim, implementim dhe kontroll.

Një program

marketingu efektiv përfshinë secilin nga elementet mix po në atë program marketingu të
integruar dhe të dizajnuar që të arrijë objektivat përmes ofrimit të vlerës tek konsumatori
(Kotler, Armstrong 2012). Gjithashtu hulumtimi i konsumatorit është një element kyc në
ndërtimin e një marketing mix efektiv. Posedimi i informatave për target grupin dhë njohja
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e konkurentëve do ndihmojë në ofrimin e sigurt të produktit për konsumatorët adekuat, duke
eliminuar kështu gabimet e kushtueshme (Ehmke, No data).

2.2

Sjellja Konsumatore

Qëllimi kryesor i marketingut është të takojë dhe të përmbushë nevojat dhe dëshirat e
konsumatorëve potencial. Fusha e sjelljes konsumatore studion si individët, grupet dhe
organizatat të cilat selektojnë, blejnë, përdorin dhe shpërndajnë produkte e shërbime, ide dhe
eksperienca në mënyrë që të përmbushin nevojat dhe dëshirat. Për të kuptuar sjelljen
konsumatore nuk është dhe aq e thjeshtë sepse konsumatorët janë paksa të komplikuar
përshkak se thojnë një gjë dhe bëjnë diçka tjetër. Ata nuk janë në gjendje që gjthmonë të jenë
të vetëdijshëm se çfarë kanë me të vërtetë nevojë dhe mund të ndodhë të ndikohen dhe të
ndryshojnë mendimet e tyre në çastin e fundit (Kotler, 2000).

2.2.1 Faktorët ndikues në vendimarrjen blerëse

Identifikohen faktorë të ndryshëm si ata të jashtëm ashtu dhe të brendshëm të cilët
influencojnë blerjet konsumatore. Sjellja konsumatore është e ndikuar nga faktorë të jashtëm
si kultura, subkultura dhe grupet që kanë efekt mbi individin. Ndërsa faktorët e brendshëm
identifikohen si mendimet personale dhe ndjenjat që përfshijnë përceptimin, vetëkonceptin,
stilin e jetesës, motivimin, emocionin, qëndrimet dhe qëllimin (Lake, 2009).
Kultura – Kultura është determinanti fundamental i nevojave dhe sjelljes së njeriut. Kurse
thelluar edhe më shume vërejmë edhe nënkulturën ku ajo bazohet nga identifikime më
specifike. Nënkultura përfshinë nacionalitetin, religjionin dhe regjionet gjeografike. Këto
identifikime krijojnë edhe segmentet e tregut duke ua lehtësuar kështu kompanive drejtimin
se për ku destinohen produktet e tyre.
Faktorët social – Ndikojnë në sjelljen e konsumatorit dhe identifikohen si grupet referuese,
famija, roli social dhe statusi. Grupet referuese konsistojnë në ato grupe të cilat ndikojnë në
mënyrë direkte apo indirekte tek sjellja e një konsumatori (Kotler 2000).
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Hulumtimet kanë treguar se vendimi i blerjes nga konsumatori është i ndikuar edhe në
karakteristikat e tij personale si mosha, gjinia, faza e familjes, edukimi, profesioni, të ardhurat
si dhe stili i jetesës (Pickton, Broderick, 2001).

Motivimi - Motivimi është një gjendje e brendshme që aktivizon sjelljen e ndërlidhur me
qëllimin. Ai i referohet proceseve që i shtyejnë njerëzit të sillen në mënyrën se si ata sillen.
Motivimi ndodhë atëherë kur shfaqet një nevojë të cilën konsumatori dëshiron ta plotësojë
(Salihu, 2015). Individi ka nevoja të cilat ndahen në ato biogjenike si: uria, etja, diskomforti.
Tjerat nevoja janë psikogjenike si ndjenja e përkatësisë dhe njohjes. Një nevojë shëndrrohet
në motiv në momentin kur niveli i intensistetit për atë nevojë është i lartë (Kotler, 2000).
Të mësuarit – I referohet një ndryshimi të sjelljeve e cila vjen si pasojë e eksperiencës. Kjo
eksperiencë nuk është domosdo si afektim direkt tek konsumatori, ajo mund të fitohet duke
vëzhguar eksperiencat e njerëzve të tjerë (Solomon, 2006).

Perceptimi - është përafrim i realitetit (truri ynë përpiqet të nxjerrë kuptimin e stimujve ndaj
të cilëve jemi të ekspozuar). Përceptimi është procesi përmes të cilit përzgjidhen,
organizohen dhe interpretohen stimujt (Salihu, 2015). Stimujt mund të referohen si:
- Diçka e jashtme që influencon një aktivitet
- Diçka që nxit për veprim ose tendosja apo që përshpejton veprimin ose ndjeshmërinë
- Diçka që ngacmon një organizëm apo pjesë të tij drejt një aktiviteti funksional
Si t’i bëjmë konsumatorët të vërejnë stimulin tonë në mesin e qindra të tjerë?
Madhësia - madhësia e stimujve në krahasim me konkurencën ndihmon të përcaktojë nëse
do të tërheqin vëmendjen e konsumatorëve.
Ngjyra - është një mjet i fuqishëm për të tërhequr vëmendjen për një produkt.
Pozita - Stimujt që janë prezent në vendet në të cilat konsumatorët shiqojnë më shpesh kanë
shancë më të mirë për t’u vërejtur.
Risia - Stimujt që shfaqen në mënyra ose vende të papritura tërheqin vëmendjen e
konsumatorit (Salihu, 2015).
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Qëndrimet - Qëndrimet janë faktor i rëndësishëm psikologjik sepse prej atyre krijohen sjelljet
rreth produkteve. Qëndrimet ndihmojnë në identifikimin e individëve për muzikën që ata
ndëgjojnë, për shijet e tyre në përgjithësi.
Teoria e funksioneve të qëndrimeve e cila qe e inicuar nga psikologu Daniel Kats shpejgon
se si qëndrimet ndikojnë në sjelljen e individëv. Ato ndahen në:
1. Funksionin utilitar
2. Funksionin ego mbrojtës
3. Funksioni i shprehjes së vlerës
4. Funksioni i dijes
Funksioni utilitar – Ky funksion bazohet në benefitet apo dëmet e fituara. Ne zhvillojmë disa
qëndrime rreth produkteve thjeshtë nga kënaqësia qe ai produkt na ka ofruar apo e kundërta.
Përshembull, nëse një person e pëlqen një hamburger me djath atëherë ky person do të krijojë
një qëndrim pozitiv rreth këtij ushqimi.
Funksioni ego mbrojtës – Qëndrimet të cilat janë formuar të mbrojnë një person nga ndjenjat
e brendshme apo faktorë të jashtëm performojnë një funksion ego mbrojtës. Një studim i
mëhershëm marketingu ka treguar se gratë amvise ne vitet 1950 kanë hezituar të përdorin
kafet instant sepse ka sulmuar konceptin si bërja e kafes në kushte të shtëpisë.
Funksioni i shprehjes së vlerës – Një person formon një qëndrim rreth një produkti jo nga
benefitet objektive por nga benefiti i personfikimit që ai produkt i ofron atij individi.
Funksioni i dijes – Disa qëndrimet janë formuar si rezultat i nevojes për strukturë apo kuptim.
Kjo nevojë shpesh është e shprehur kur një individ gjendet para një situate të paqartë ose
është duke u përballur me një produkt të ri (Solomon, 2006).

2.2.2 Procesi i vendimarrjes për konsumatorin

Ndërmarrësit janë ata të cilët hulumtojnë thellësinë e asaj se cila është rruga të cilën
konsumatorët përshkruajnë deri në vendimarrjen për të blerë një produkt. Dhe githë ky proces
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ka nën ndarjet e veta si: kush merr vendimet për blerjen, llojet e vendimeve për blerje të një
produkti apo shërbimi si dhe fazat e procesit të blerjes.
Në procesin e vendimarrjes për blerje të një konsumatori, kompanitë mund të identifikojnë
personat adekuat për blerjen e një produkti, por ndër vite roli i blerjes apo influenca që kanë
personat e dytë në vendimarrje është rritur tej mase. Identifikohen pesë role të cilat njerëzit
mund ti influencon deri në vendimarrjen për blerje. Fillimisht është iniciatori i cili sugjeron
idea për blerjen e një produkti apo shërbimi. Më pas është personi influencues i cili jep
sugjerime për një produkt apo shërbim të caktuar. Roli tjetër është ai i personit i cili merr
vendimin se çfarë të blejë, si dhe ku të blejë. Si dhe blerësi i cili aktualisht bën blerjen.
Gjithashtu duhet të merret parasysh se llojet e blerjeve si dhe kohëzgjatja e vendimeve për
ato blerje, ajo ndryshon varësisht nga impakti që kanë ato produkte si dhe shërbime në jetën
e njeriut. Dhe kjo varet se a janë blerje me peshë më të vogël apo me peshë më të madhe.
Identifikohen katër tipe të sjelljes së konsumatorit për blerje. Ato fillimisht ndahen në
produkte me përfshirje më të madhe si dhe në përfshirje më të vogël. Vendimarrjet të cilat
kanë përfshirje më të madhe ndahen si sjellje e blerjes komplekse, ku produkti aktualisht
paraqitet si i shtrenjtë dhe blerja e tij e pamenduar mirë rezulton në rrezik pra fillimisht
konsumatori potencial shikon alternativa, merr informata për produktin si benefitet e tij dhe
në fund merr vendimin. Ndërsa ndarja tjetër është ajo e mos pajtueshmërisë për produktin
blerës ku konsumatorët marrin vendime të shpejta dhe të ngutura për blerjen e produkteve të
cilat kanë përfshirje të lartë gjithashtu edhe çmim, dhe në fund pas blerjes eksperiencohen
me mos pajtueshmëri rreth zgjidhjes të cilën e kanë bërë. Ndërsa tek blerjet me përfshirje të
ulët kemi sjelljen blerëse për varitet ku konsumatori provon brende të ndryshme për hir të
varitetit dhe jo nga moskënaqshmëria me një produkti. Ata pas blerjes dhe eksperiencimit
fitojnë mendime rreth atij produkti apo shërbimi. Në blerjet me përfshirje të ulët kemi dhe
sjelljet blerëse të zakonshme ku konsumatorët blejnë produkte me çmime të ulëta dhe janë
përdorues të rregullt, si dhe më shumë bazohen në familjaritetin e brendit (Kotler 2000).
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Figura 2. Procesi i blerjes nga konsumatori
Burimi: Kotler & Armstrong, 2012
Njohja e nevojës – Procesi i blerjes fillon në atë moment kur blerësi identifikon një problem
apo nevojë. Kjo nevojë shfaqet si pasojë e stimulit të brendshëm, si ndjenja e urisë apo etjes,
apo edhe si pasjë e stimulit të jashtëm si shikimi i ndonjë reklame ku më pas shëndrrohet si
nxitje. Hulumtuesit e tregut duke marrë informacione nga një numër konsumatorësh janë të
vetëdijshëm se cili është stimuli më frekuent i cili prek interesat e konsumatorit në një
kategori produktesh. Dhe më pas ata zhvillojnë strategji marketingu ku zgjojnë interesat e
anës blerëse, dhe më pas të dërgon në fazën e dytë e cila është kërkimi i informacionit.
Kërkimi i informacionit - Gjatë kësaj faze konsumatori veqse e njeh problemin apo nevojën
e tij, dhe është në gjendje që të hulumtojë për informata të mëtutjeshme rreth produktit të
nevojshëm. Zakonisht informacionin më të gjerë një konsumatorë e merr përmes reklamave
të ndryshme por informacionin më influencues një konsumatorë e merr nga rrethi i tij si
familja, shoqëria, persona të cilët kanë përdorur apo janë përdorues të rregullt të atij produkti
apo shërbimi.
Alternativat - Gjatë kohës së kërkimit të informacionit për produktin adekuat konsumatori
do të njihet me lloje të ndryshme të brendeve të një lloji, por duke u ngushtuar rrethi i atyre
produkteve të cilat takojnë kriteret e nevojshme të përzgjedhura nga konsumatori do të jetë
me e lehtë edhe ne aspektin e vendimarrjes.
Vendimi për blerje - Gjatë kësaj faze konsumatorët veqse kanë krijuar bindje dhe përshtypje
rreth brendeve të ndryshme dhe qëndrimet e tyre janë më të sakta rreth asaj se çfarë ju
nevojitet apo duan të blejnë. Por gjatë kësaj faze janë konsumatorët janë ata të cilët
influencohen nga qëndrimet e tjerëve ndaj brendeve të ndryshme ku këtu vërehet se sa ka
impakt rrethi në vendimarrjen, sa ndikojnë mendimet negative në qëndrimet e tyre apo a janë
konsumatorët ata të cilët marin rrezikun për të provuar një brend të një produkti. Për këtë të
fundit hulumtuesit e fushës së marketingut janë munduar të studiojnë faktorët të cilët
ndikojnë në rritjen e rriskut ku konsumatorët hezitojnë të provojnë brende të reja dhe më pas
të ofrojnë informacione më të plota për produkte me qëllimin që të ulet niveli i rrezikut.
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Sjellja pas blerjes - Kjo është faza e fundit nga e cila përmbyllet procesi i konsumatorit për
blerjen e një produki apo shërbimi. Gjatë kësaj faze konsumatorët krijojnë përshtypjet reale
rreth kënaqshmërisë apo pakënaqshmërisë rreth një produkti të konsumuar. Marketerët janë
ata të cilët vëzhgojnë sjelljen e konsuamtorëve pas blerjes së produktit si niveli i
kënaqshmërisë si dhe veprimet e mëvonshme (Kotler, Armstrong, 2012).
Kënaqshmëria e konsumatorit është relacioni mes pritjes së konsumatorit dhe niveli i
performancës së produktit. Nëse produkti nuk përmbush pritshmëritë e konsumatorit atëherë
ndodhë mosndarja i kënaqur nga produkti. Kur produkti përmbushë pritshmëritë e
konsumatorit ateherë ky i fundit ndahet i kënaqur. Ndërsa kur produkti tejkalon pritshmëritë
e konsumatorit atëherë ndodh fasionimi nga produkti i përdorur. Pra veprimet pas blerjes së
një produkti do të tregojnë rezultat se a janë ndarë të kënaqur konsumatorët me produktin e
provuar dhe se a do e përdorin sërish (Kotler, 2000).

2.3

Koncepte rreth brendit

Brendi ka një përfshirje më të madhe se sa etiketimi si emër dhe simbol. Brendet janë çelësi
i suksesit së një kompanie në krijimin e mardhënieve me konsumatorët. Brendet
reprezentojnë përceptimin e konsumatorit dhe ndjenjat për një produkt si dhe performancën
e tij. Një brend mund të cilësohet si i vlerësuar në momentin kur përmendet emri i atij brendi
dhe mënyra se si reagojnë konsumatorët për atë lloj produkti dhe marketingun e tij. Brendi
do të lë përshtypje pozitive tek konsumatori kur këta të fundit reagojnë në përdorimin e tij se
sa të të njëjtit produkt me brend tjetër (Kotler, Armstrong, 2012).
Asociacioni Amerikan i Marketingut e definon brendin si “një emër, shenjë, simbol, dizajn,
apo një kombinim i të gjithave me qëllimin që produktet e një kompanie të identifikohen nga
konkurentët (Kotler, Keller, 2008).
Brendi është një mjet i rëndësishëm në marketing i cili përdoret të veçojë produktin e një
organizate në treg (Baeva, 2011).
Një brend prezanton një produkt apo shërbim, dimensionet e të cilit ndryshojnë nga produktet
apo shërbimet e tjera. Këto ndryshime mund të jenë funksionale, racionale, ose të prekshme
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- referuar performancës së produktit të atij brendi. Ndryshimet gjithashtu mund të jenë
simbolike, emocionale, ose të paprekshme - referuar në atë se çka prezanton ai brend.
Marketingu fokusin kryesor e ka për të krijuar brende me të cilat konsumatorët ndërtojnë
lidhje të veçantë. Brendi luan rol të rëndësishëm në vendimet e blerësit. Emrat e brendeve
ndihmojnë konsumatorët në identfikimin më të mire të atyre produkteve nga të cilat
konsumarët do të përfitojnë. Brendi do të thotë shumë për kualitetin e produktit dhe
konsistencën, ku blerësit të cilët janë konsumatorë lojal të një brendi kur blejnë produktin e
tyre ata automatikisht janë në dijeni për benefitet, kualitetin, dhe cilësitë e tjera që do i ketë
produkti në secilin rast të blerjes së tij. Si dhe secili brend është i mbrojtur me ligj për shkakun
e të drejtës autoriale të emrit dhe karakteristikave që përmban ai produkt.
Brend do të thotë krijimi i diferencave mes produkteve apo shërbimeve. Ndërmarrësit janë
ata të cilët tentojnë te edukojnë klasën konsumatorë për identifikimin e një produkti nga të
tjerët duke i vënë një emër dhe elemente të tjera të brendit. E gjithë kjo ndodhë për arsyen se
konsumatorët duhet të njohin një produkt apo shërbim në bazë të karakteristikave të cilat e
përbëjnë. Gjithashtu konsumatorët kur njohin një brend e kanë më të lehtë që të marrin
vendime në procesin e blerjes. Brendet janë shumë e më shumë se sa emra dhe simbole të një
produkti apo shërbimi, ata janë çelësi i suksesit në mardhënien me konsumatorin. Si analizë
përfundimtare brendi egziston në kokën e konsumatorit. Si pasojë e kësaj analize mbështetet
thënia se “Produktet janë të krijuara në fabrikë, ndërsa brendet janë të krijuara në mendje”.
Me vlerë të brendit kuptojmë efektin e ndryshueshëm që luan rol tek konsumatori, njohja e
emrit të brendit si përgjigje për produktin dhe marketingun e tij (Kotler, Armstrong, 2012).

2.3.1 Vlera e brendit

Në terma të thjeshtë vlera e brendit reflekton vlerën reale që një emër brendi mban për
produktin apo shërbimet e një kompanie. Matje e vlerës së brendit është konsideruar shumë
e rëndësishme sepse influencon të ardhurat e biznesit si shitjet apo edhe aksionet (The
Insights Asociation 2016). Vlera e brendit është një koncpet i rëndësishëm në praktikën e
biznesit përshkak se përdoret për të krijuar avantazh në treg përmes brendeve të suksesshme.
Përmes këtyre brendeve të fuqishme ofrohen mundësi të mira për zgjerimin e brendit,
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mundësi për tu mbrojtur nga konkurenca si dhe krijimin e barrierave për hyrjen në treg të
konkurentëve të rinjë. Në marketing ndërtimi i vlerës së brendit krijohet përmes ofrimit të
informatave dhe strukturave për konsumatorët. Nga perspektiva e menagjmentit të
marketingut janë tri grupe kryesore të cilat shtyjnë në krijimin e vlerës së brendit:
- Zgjedhjet e brendshme për elementet e brendit nga të cilat krijohet identiteti i brendit si:
emri, url-s, logo, simboli, karakteri, slogani, ambalazhi si dhe simbole për komunikim
mesazhi.
- Produkti apo shërbimi dhe të gjitha aktivitetet e marketingut të cilat mbështetin programet
e marketingu.
- Asociacione të tjera të cilat në mënyrë indirekte lidhen me brendin (Kotler, Keller, 2008).

Beneficionet nga vlera e brendit janë:
-

Kur ka vlerë brendi atëhere produkti interpretohet më ndryshe për performancën e
tij

-

Kur brendi gëzon lojalitet konsumatori atëherë fokusi i tij është më i mangët për garë
me konkurentët

-

Posedon margjinë më të madhe, nuk ka elasticitet të kërkesës në ngritjet e çmimeve
si dhe në uljet e çmimeve ka elasticitet

-

Bashkëpunimi tregtarë dhe mbështetja është më e madh

-

Rritet komunikimi efektiv i marketingut

- Suportohet zgjerimi i brendit (The Insights Asociation 2016)

2.3.2 Elementet e brendit

Elementet e brendit ndihmojnë në diferencimin e brendit nga konkurentët e tjerë. Ekspertët
e marketingut zgjedhin me përpikmëri elementet e brendit për të krijuar vlerë. Testimi i
aftësisë për ndërtimin e një brendi prej këtyre elementeve bazohet në atë se çfarë mendojnë
apo çfarë përceptimi kanë konsumatorët për një brend nëse gjithqka çka dijnë për atë varet
nga njohja e elementeve të brendit. Një element i brendit ka kontribut pozitiv në krijimin e
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vlerës nëse përshembull emri i atij brendi asocion me një vlerë apo karakteristikë që e veqon
atë. Definohen gjashtë kritere përmes të cilave zgjedhen elementet e brendit. Elementet e
brendit duhet të lënë shenja tek konsumatori. Për tu realizuar ky qëllim elementet e brendit
kanë këto karakteristika si kujtueshmëria, kuptimi apo domethënia, pëlqyeshmëria, i
transferueshëm, i pranueshëm dhe i mbrojtur (The Insights Asociation, 2016).

Kriteret

Kujtueshmëria

Emri i brendit

Logo dhe

dhe URL

simboli

Përzgjidhet për

Përgjithësisht

Përgjithësisht

rritjen

e

përdoret

përdoret

njohjes

së

njohjen

brendit
Mund

Kuptimi

Karakteristikat

për
e

për

njohjen e brendit

Sllogani dhe

Ambalazhi dhe

figurat

shenjat

Përzgjidhet për

Përgjithësisht

rritjen e njohjes

përdoret

së brendit

njohjen

brendit
të

e

brendit

Mund

të

Paraqitja

e

Mund

të

Mund të përçojë

të

përçojë çdo lloj

çdo lloj asociimi

asociimi

të dukshëm

mbështesë cdo

mbështesë çdo

personalitetit

lloj

lloj

brendit

asociimi,

për

asociimi,

ndonjëherë në

ndonjëherë

mënyrë

mënyrë

indirekt

indirekte

në

të

dukshëm

Mund të

Pëlqyeshmëria

Mund të zgjojë

Mund të nxisë

Mund të

Mund të zgjojë

kombinojë

debate mes

paraqitjen

gjenerojë

debate mes

paraqitjen

konsumatorëve

vizuale

kualitetin human

konsumatorëve

verbale me atë
vizuale

Transferueshmëria

Pranueshmëria

Mund të jetë e
limituar

E vështirë

Mund të jetë e

Mund të jetë e

limituar

limituar

Mund të

Mund të

Mund të

Mund të

ridizejnohet

ridizejnohet

modifikohet

ridizejnohet

E pranueshme

E pranueshme

E pranueshme

E pranueshme

E pranueshme
Mbrojtja

me disa
modifikime

E pranueshme

Lehtësisht e
kopjuar

Tabela 1. Kriteret e opsioneve të elementeve të brendit
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Burimi: Keller, 2008
Emri i brendit – Emri i brendit ndihmon konsumatorin të identifikojë produktin përmes të
cilit ai ka beneficione. Emri i brendit gjithashtu mund të tregojë me një fjalë të gjitha veçantitë
që ai produkt apo shërbim i ka (Kotler, Armstrong, 2012). Ai cilësohet si mjet i suksesshëm
i komunikimit për brendin në fjalë. Kur kompanitë vendosin për emrin e një brendi ato
munden edhe të mos lidhin emrin e brendit me eksperiencën emocionale qe u jep produkti,
por zgjedhin një emër i cili lehtësisht memorizohet tek kujtesa e konsumatori. Celësi i një
emri të suksesshëm brendi i ka këto karakteristika: lehtësisht i kujtueshëm, atraktiv për
konsumatorët si dhe i diferencuar nga konkurentët (Alamgir, 2010). Gjthashtu emri i brendit
ndihmon që një produkt apo shërbim të identifikohet në mënyrë unike duke eliminuar
mundësitë që ai produkt të kopjohet nga tjerët konkurentë (Kotler, Armstrong, 2012).
Ambalazhi – Me ambalazh kuptojmë dizajnin dhe prodhimin e një paketimi të një produkti
të caktuar. Tradicionalisht me ambalazh kemi kuptuar ruajtjen nga dëmtimi të produktit.
Ndërsa në kohët e sotme një pjesë e rëndësishme e marketingut e luan rol të madh edhe
paketimi, pasi që përmes tij mund të tërhiqet vëmendja e konsumatorit duke e përshkruar
përmbajtjen dhe veqoritë e produktit, ku përmes kësaj të realizohet shitja. Kompanitë kanë
kuptuar rëndësinë e një ambalazhi të mirë të produktit e cila çon në njohjen e brendit.
Përshembull një supermarket mesatar përmban në stok rreth 47,000 produkte. Një blerës
normal kalon për një minutë përrreth 300 produkteve ku nga 40% deri në 70% të
vendimarrjeve për blerjen e produkteve bëhen brenda në market. Në ambiente konkuruese
del të jetë ambalazhi një faktor i rëndësishëm për influencimin e blerësve. Nga kjo rezulton
që kompanitë e cilësojnë ambalazhin si një medium promocional tejet të rëndësishëm. Një
ambalazh jo dhe aq praktik mund të ndikojë negativisht tek konsumatori duke rezultuar në
mosblerje (Kotler, Armstrong 2012). Shishet e ujit janë një shembull tejet i mirë ku tregon
rolin e madh që luan ambalazhi i produktit në vendimarrjen e konsumatorit. Uji ky produkt i
cili ne diferencimet e bëra nga një brend në tjetrin jane tejet të vogla por ajo se çfarë tërhjek
vëmendjen e konsumatorit është kualiteti i shishes. Pra ky shembull tregon se kualiteti i një
ambalazhi është një faktor potencial i cili kontribuon në preferencën e një brendi.
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Performanca e produktit dhe dizajnimi janë elementet ndaj të cilave një konsumatori vendos
të krijojë mardhënie afatgjate me një brend ose e kundërta (Hess 2014).
Emërtimi - Emërtimi përfshin të gjitha emërtimet e bëra për produktin. Etiketimi gjithashtu
ndihmon në përshkrimin e disa karakteristikave të produktit si: për çfarë shërben produkti,
kush e ka prodhuar, kur është prodhuar dhe si të përdoret. Si përgjithësi etiketimi shihet si
promovim i brendit i cili e mbështet pozicionimin e tij, dhe ndërtimin e mardhënieve me
konsumatorin.
Etiketimi, logot dhe simbolet - Etiketimi si dhe logo e brendit kanë rol të rëndësishëm në
pocionimin në treg, ku kohëve të fundit kompanitë kanë kushtuar vëmendje të veçantë në
ridizajnimin e logove të kompanive duke i bërë ato më të afrueshme me konsumatorin. Logot
dhe simbolet kanë histori të gjatë ku përmes tyre është bërë identifikimi i kompanisë. Janë
qindra tipe të ndryshme të logove të cilat janë unike nga emrat e korporatave. Logot dhe
simbolet janë një mënyre e lehtë për njohjen e një produkti, është sukses i madh për një brend
nëse identifikimi i saj në memorien e konsumatorit bëhet përmes logos apo simbolit
(Alamgir, 2010).

Funksionet

Përfitimet e konsumatorit

Identifikimi

Të jetë i arsyeshëm, lehtë për tu gjetur

Praktikimi

Kursimi i kohës dhe energjisë përmes riblerjes duke formuar kështu lojalitetin

Garancioni

Sigurimi i gjetjes së produktit me të njëjtin kualitet pa marrë parasysh vendin e blerjes së
produktit apo shërbimit

Optimizimi

Të blehet produkti më i mirë në kategorinë e tij

Karakterizimi

Të ketë brendi në një formë prezatim apo të asociojë me imazhin e konsumatorit

Vazhdimësia

Kënaqësia konsumatore përmes familjaritetit me produktin

Hedonizmi

Kënaqësia e arritur përmes atraksioneve të brendit si logo dhe komunikimi

Etika

Kënaqësia e arritur përmes mardhënieve me publikun të kompanisë përgjegjëse për brendin

Tabela 2. Funksionet e brendit për konsumatorin
Burimi: Kapfener, 2008
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2.3.3 Lojaliteti ndaj brendit

Me lojalitet ndaj brendit kuptojmë përsëritjen e blerjes ndaj të njëjtit brend. Që të ekzistojë
lojaliteti ndaj brendit është e domosdoshme që një konsumatorë të krijojë qëndrime pozitive
ndaj atij brendi. Lojaliteti ndaj brendit mund të inicohet nga preferencat e konsumatorit
përshkak të plotësimit të nevojave objektive por nëse vazhdon për një kohë të gjatë
mardhënia mes konsumatorit dhe një produkti mund edhe të krijohet një lidhje emocionale.
Vendimarrja e konsumatorit bazuar në lojalitet ndaj një brendi mund të bëhet edhe shprehi
me kalimin e kohës. Konsumatorët mund të gjenden në situata ku ata pasivisht pranojnë
përdorimin e një brendi. Ndërsa konsumatorët lojal janë ata të cilët përfshihen aktivisht në
përdorimin e një brendi. Nga krijimi i kësaj lidhje emocionale mund të cilësohet si i vështirë
reagimi i konsumatorëve ndaj një ndryshimi të mundshëm të produktit si ridizajnimi
(Solomon 2006).
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DEKLARIMI I PROBLEMIT
Gjatë hulumtimit te literaturës për këtë temë është përzgjdhur teoria e cila fillon nga një pjesë
më thelbësore si ajo e konceptit të marketingut duke kaluar në kuptimin e sjelljes
konsumatore karshi rrugëtimit të saj deri tek vendimarrja, si dhe pjesa e tretë teorike qe
përbën kuptimin e brendit. Tek pjesa e dytë teorike janë shtjelluar faktorët e jashtëm dhe të
brendshëm të cilët ndikojnë në vendimarrjen e konsumatorit. Në ditët e sotme në treg hasim
produkte të llojeve të njëjta por me brendim të ndryshëm. Hulumtuesit janë ata të cilët para
plasimit të një brendi në treg studiojnë sjelljen konsumatore, studiojnë ecurinë e tyre deri tek
përzgjedhja e brendit i cili u përshtatet më së miri apo ai i cili tërheq më së shumti vëmendjen
e konsumatorit. E gjithë kjo punë realizohet për arritjen e rezultateve konkrete për të hartuar
strategjitë e plasimit të produktit në treg por edhe në aktivitetet e mëpasshme për suksesin e
atij produkti. Nga shqyrtimi i literaturës tek pjesa e sjelljes konsumatore janë identifikuar
disa faktorë të ndarë në ata të jashtëm si dhe të brendshëm të cilët ndikojnë në vendimarrjen
e konsumatorit për një brend të një lloji të produktit. Është parë se faktorët e brendshëm janë
kultura e nënkultura, si dhe faktorët social si grupet referuese, familja, roli social dhe statusi.
Në anën tjetër janë identifikuar dhe faktorët e brendshëm si motivimi, qëndrimet, përceptimi,
stili i jetesës, qëllimi, vetkonceptimi e emocioni. Bazuar në këta faktorë është ndërtuar pyetja
hulumtuese e këtij punimi e cila është “Cilët faktorë influencojnë më shumë sjelljen
konsumatore karshi brendit të produkteve ushqimore, ata të jashtëm apo ata të brendshëm”?
Qëllimi kryesor i këtij punimi është që përmes të dhënave kuantitative të arrihen rezultate
nga pyetja hulumtuese në koordinim me teorinë e shtjelluar, ku do vihet në pah reagimi i
sjelljes konsumatore nga ndikimet e faktorëve të jashtëm dhe të brendshëm në vendimarrjen
e tyre për blerje të brendeve të ndryshme të produkteve ushqimore.
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METODOLOGJIA
Gjatë këtij kapitulli do të paraqitet qasja hulumtuese, strategjia hulumtuese, metoda e
mbledhjes së të dhënave deri në arritjen e rezultateve.

Me metodologji të kërkimit kuptojmë qasjen e hulumtuesit me metoda të ndryshme të
përzgjedhura kërkimore për realizimin e të dhënave, dhe më pas përpilimin e tyre për arritjen
e rezultateve të dëshiruara. Qasjet hulumtuese janë të ndara në dy kategori: kualitative dhe
kuantitative. Qasja hulutmuese e cila është përzgjdhur në këtë punim është ajo kuantitative.
Arsyeja e përzgjedhjes së kësaj qasje kërkimore është se gjatë hulumtimeve të bëra nuk është
hasur në Kosovë të implementohet ndonjë pyetësorë i tillë i cili tregon në të dhëna
kuantitative për reagimin e sjelljes konsumatore kundrejt faktorëve të brendshëm dhe të
jashtëm përmes alternativave të parashtruara.
Metoda e mbledhjes së të dhënave për këtë punim është pyetësori. Në bazë të natyrës së
temës është konstatuar se arritja e rezultateve të dëshiruara bëhet përmes kësaj metode e cila
konsiderohet si metodë klasike e hulumtimeve kuantitative. Pyetësori është përpiluar me
nëntë pyetje ku njëqind personat e anketuar kanë pasur mundësi të përgjigjen përmes
alternativave të parashtruara. Personat e anketuar në aspektin e moshës variojnë nga mosha
tetëmbëdhjetë vjeq dhe mbi pesëdhjetë vjeç. Përqindjen më të madhe të personave të anketuar
përbëjnë moshën nga tetëmbëdhjetë deri në njëzet e tetë vjeç. Ndërsa gjinia e personave të
anketuar është pothuajse e barabartë. Kohëzgjatja e mbledhjes së këtyre rezultateve është
arritur për rreth tre javë.
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PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Në kapitullin e rradhës do të paraqiten rezultatet e dhëna nga pjesa e literaturës si dhe
rezultatet e fituara përmes të dhënave kuantitative të pyetësorit i cili përmban nëntë pyetje.
Njëqind personat e anketuar kanë pasur mundësi të përgjigjen mes alternativash të
paraqitura në pyetësorë.

Sa vjeç jeni ?

18-28

29-40

41-50

Mbi 50

Figura 3. Mosha e të anketuarve (%)

Fillimisht shihet se nga totali i njëqind personave të anketuar janë të ndarë në grupmosha.
Nga mosha 18-28 vjeç kanë qenë 64% e personave të anketuar. Nga 29-40 vjeç janë 21%,
ndërsa grupmoshat 41-50 vjeç kanë përqindje me 7%. Si dhe personat mbi 50 vjeç janë vetëm
8%. Arsyeja se pse grupmosha nga 18-28 vjeç prijnë me pjesëmarrje më të madhe ka qenë
interesimi më i madh i po kësaj grupmoshe për tu përgjigjur në anketën e bërë.
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Gjinia ?

Femer

Mashkull

Figura 4. Gjinia e të anketuarve (%)

Gjinia e personave të anketuar shohim se është pothuajse e barabartë. Femrat e anketuara në
pyetësorë nga totali janë 49%, ndërsa meshkujt me 51%. Shihet se nuk ka pasur ndonjë
hezitim të secilës gjini për tu përgjigjur në pyetësorin e parashtruar.

Çka vlerësoni më së shumti tek një brend i ri
ushqimor kur e shihni në market ?

Origjina

Kualiteti

Çmimi

Paketimi

Dizajni

Emri

Figura 5. Cilësitë e brendit për konsumatorin (%)
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Konsumatorët për të arritur deri tek vendimarrja blerëse për një produkt kalojnë nëpër fazat
si: njohja e nevojës, kërkimi i informacionit, analiza mes alternativash, vendimi për blerje si
dhe sjellja pas blerjes. Qëllimi i pyetjes së parashturar për të anketuarit konsiston në ofrimin
e rezultateve se çka vlerësojnë më së shumti konsumatorët në përzgjedhjen e një brendi mes
alternativash. Rezultatet tregojnë se kualiteti i produktit ndikon në vendimarrjen blerëse me
58%, ndërsa çmimi luan rol për 20% të personave të anketuar. Origjina me 16%. Paketimi
për 3%, dizajni në 2% ndërsa emri vetëm për 1% të personave. Nga përgjigjet e marra shohim
se kriteri i cili ndikon më shumë se gjysmën e personave të anektuar për përzgjedhje është
kualiteti i produktit.

Nëse një mik apo i afërm të sugjeron një brend të një
produkti ushqimor për të cilin ju jeni nevojë, do e
provonit ?

Po

Do preferoja të bëja zgjedhjen time sipas shijes sime

Figura 6. Reagimi i konsumatori ndaj faktorëve të jashtëm për përzgjedhjen e brendit (%)

Nga literatura e shqyrtuar janë klasifikuar faktorët e brendshëm dhe të jashtëm të cilët
ndikojnë sjelljen konsumatore. Përmes pyetjes “Nëse një mik apo i afërm të sugjeron një
brend të një produkti ushqimor për të cilin ju jeni në nevojë do e provonit” është tentuar të
ipet një përgjigje se faktorët e brendshëm apo ata të jashtëm luajnë rol më të madh në
vendimarrjen blerëse. Shihet se 61% të personave të anektuar pohojnë se do të ndëgjonin
këshillën e mikut apo të afërmit të tyre. 39% të anketuarve thonë se do ti besonin shijeve dhe
preferencave të veta për përzgjedhjen finale të produkteve të nevojitura.
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Shihni një reklamë të një brendi të ri ushqimor e
cila ju bën përshtypje, ju në blerjen e radhës në
market do vendosni ta bleni atë produkt ?

Po

Po , vetëm pasi të marr informata se cfarë përmbajtje dhe kualiteti ka produkti

Figura 7. Efekti i reklamës në vendimarrjen blerëse (%)

Është e vërtetë se tërheqja e vëmendjes konsumatore nga reklamat është e shtuar përmes
kreativitetit reklamues për të prekur ndjenjat dhe rritjen e motivimit për të konsumuar atë
brend. Ka nga ata konsumatorë të cilët ndikohen dhe reagojnë pozitivisht nga stimuli i
paraqitur, por ka edhe nga ata që para vendimarrjes blerëse shqyrtojnë dhe kritere të
rëndësishme si kualiteti dhe përmbajtja e produktit. Nga pyetja e parashtruar shihet se 79%
e personave të anketuar para se të vendosin për blerjen e atij brendi marrin edhe informata të
rëndësishme si përmbajtja dhe kualiteti. Ndërsa 21% e personave tregojnë se nëse pelqejnë
reklamën e një produkti, menjëherë në blerjen e radhës do vendosin të provojnë atë brend.
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Nëse shihni një fushatë ku mbështetet blerja e
produkteve vendore, a do te ndikonte në
vendimarrjen tuaj blerëse ?

Po

Jo

Varet nga kualiteti i produktit

Varet nga cmimi i produktit

Varet nga kualiteti dhe cmimi

Figura 8. Ndikimi i fushatave sensibilizuese në vendimarrjen blerëse (%)

Një faktor i rëndësishëm i jashtëm i cili ndikon sjelljen konsumatore është edhe kultura e
nënkultura e cila përfshin nacionalitetin, religjionin e regjionet gjeografike. Përmes pyetjes
“Nëse shihni një fushatë ku mbështetet blerja e produkteve vendore, a do të ndikonte në
vendimarrjen tuaj blerëse” shihet se 44% e perosnave do të reagonin pozitivisht, 25% para
se të merrnin vendimin blerës do të shikonin kriteret si kualiteti dhe çmimi, 22% do të
bazoheshin në kualitetin e produktit, ndërsa 8% nga çmimi i tij. Vetëm 1% e personave të
anketuar kanë dhënë përgjigje negative.
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A keni brende ushqimore të cilat i përdorni ndër
vite apo keni dëshire të provoni edhe brende të
reja ?

Nëse një brend më përshtatet nuk kam dëshirë të provoj brende të reja

Po , më pëlqen të bëj ndryshime dhe të provoj brende të reja për ti testuar

Figura 9. Testimi i brendeve të reja (%)

Me lojalitet te konsumatorit ndaj një brendi kuptojmë lidhshmërinë e e tij me po atë brend në
mënyrë emocionale, por gjithashtu edhe nevojat objektive të cilat i plotëson, në këtë mënyrë
bëhet riblerja e vazhdueshme. Të anketuarit e këtij punimi janë përgjigjur në pyetjen “A keni
brende ushqimore të cilat i përdorni ndër vite apo keni dëshirë të provoni edhe brende të
reja”. Nga rezultatet e paraqitura shihet se 62% e pjesëmarrësve pëlqejnë të provojnë brende
të reja për ti testuar. Duke e marrë parasysh se grupmoshat më përqindjen më të madhe të
përfshirë në anketë kanë qenë grupmosha 18-28 vjeç mund të supozojmë se mosha më e re
tentojnë të jenë më dhënë në aspektin e testimit të brendeve të reja. Ndërsa 38% e personave
janë më lojal ndaj brendeve me të cilat janë mësuar.
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Nëse një brend të produktit ushqimor të cilin ju
jeni përdorues i rregullt ndër vite ndryshon
dizajnin dhe paketimin, si do të reagonit ?

Çdo përmirësim është i mirëpritur

Do më mungonte dizajni dhe paketimi i vjetër

Figura 10. Reagimi konsumatorë ndaj ndryshimit të paketimit dhe dizajnit të brendit (%)

Nga literatura e shqyrtuar më lartë është thënë se në momentin kur krijohet lidhja emocionale
me një brend të një produkti atëhere ndryshimet e ridizajnimit të një produkti mund të
ndikojnë negativisht tek konsumatorët. Nga anektat e bëra mbështetet edhe njëherë ky
argumentim ku shohim se 82% e të anketuarve do të ju mungonte dizajni dhe paketimi i
vjetër i një produkti nëse hasin në ndryshime. Ndërsa 18% thonë se çdo përmirësim është i
mirëpritur.
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Jeni në market dhe ka aktivitet promocional të
një brendi ushqimor, a do të vendosni ta bleni
atë produkt?

Po, nëse më pëlqen produkti

Preferoj të blej brendet me të cilat jam e mësuar
Po , nëse promoterja tregon bindshëm për cilësinë e produktit

Figura 11. Ndikimi i promocioneve në përzgjedhjen e brendit (%)

Nga literatura kemi parë se faktorët e jashtëm ndikojnë në vendimarrjen blerëse. Në ditët e
sotme shihen aktivitete të marketingut si promocioni në shumë dyqane të mëdha. Nga ato
aktivitete marketerët tentojnë të bëjnë përvete konsumatorë përmmes prezantimit sa më të
denjë të produkteve të tyre. Pyetja që iu parashtrua 100 të anketuarve ishte “Nëse jeni në
market dhe ka aktivitet promocional të një brendi ushqimor, a do vendosnit ta bleni atë
produkt”. Shihet se 54% të konsumatorëve nëse e pëlqejnë produktin do të kishin reaguar
pozitivisht. 33% do ishin varur nga prezantimi i promoteres rreth cilësisë së produktit, ndërsa
klasa lojale e brendeve me 13% qëndrojnë me produktet të cilat janë mësuar.

28

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Në këtë kapitull të temës janë paraqitur dhe një herë elementet kyçe që kanë karakterizuar
llojin e këtij punimi duke i dhënë dhe një herë formë pyetjes hulumtuese. Gjithashtu do të
paraqiten dhe konkluzionet e rezulateteve të fituara nga literatuara në koordinim me pyetjen
hulumtuese.

Brendi karakterizohet me emër, ambalazh, logo dhe simbol përmes të cilave një konsumatorë
është i aftë të dallojë atë nga produktet e tjera të cilat kryejnë funksionin e njëjtë. Secili nga
elementet e brendit luan rol të rëndësishëm për njohjen dhe pëlqimin nga ana konsumatore.
Konsumatorët kur ndodhen përballë shumë zgjedhjesh në market do të përzgjedhin atë brend
i cili plotëson nevojat e tyre, dhe që është në përputhje me preferencat e qëndrimet e
konsumatorit. Në procesin e vendimarrjes për blerje të produkteve nga konsumatori është
parë se ideologjitë e komunitetit, grupet referuese, familja, roli social dhe statusi kanë ndikim
të madh. Kur konsumatorët përdorin një produkt ata do të krijojnë një mendim rreth tij pozitiv
apo negativ. Në rastin kur konsumatori ndahet i kënaqur me atë brend krijohet mundësia të
vazhdojë blerja e tij, në këtë mënyrë krijohet lidhja emocionale me brendin. Në momentin
kur krijohet lidhja e konsumatorit me brendin, konsumatorët mund të jenë më indiferent nga
testimi i brendeve tjera pasi që produkti aktual i plotëson nevojat dhe preferencat e tyre.
Ndërsa ndryshimet eventuale të paketimit apo dizajnit të produktit nuk janë dhe aq të
mirëpritura nga ana konsumatore përshkak të lidhjes emocionale me brendin.
Përmes pyetjes hulumtuese “Cilët faktorë influencojnë më shumë sjelljen konsumatore karshi
brendit të produkteve ushqimore, ata të jashtëm apo ata të brendshëm” janë përpiluar pyetjet
e anketës së realizuar ku është parë në të dhëna kuantitative reagimi i njëqind të anketuarve
rreth faktorëve ndikues për përzgjedhje të brendit. Nga rezultatet e fituar është konstatuar se:

1. Përqindjes më të madhe të konsumatorëve u intereson më së shumti kualiteti i
produktit në mënyrë që të bëjnë përzgjedhjen e tij.
2. Impakti i rrethit dhe shoqërisë si faktorë i jashtëm ka rol të hovshëm në ndikimin tek
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konsumatori rreth përzgjedhjes së produktit.
3. Roli i fushës reklamuese të produktit ka rëndësi të madhe duke zgjuar interesimin e
konsumatorit për infomata të më tutjeshme për kualitetin dhe përmbajtjen e produktit.
4. Mbështetja për produktet vendore nuk mungon nëse kualiteti dhe çmimet e tyre janë
të arsyeshme.
5. Ka bashkëveprim të dy llojeve të faktorëve stimulues në vendimarrjen e konsumatorit
për përzgjedhjen e brendit.
6. Në vendimarrjen blerëse të konsumatorit ndikon edhe stimulimi promocional si
faktorë i jashtëm.
7. Moshat më të reja janë më të prirura për ndryshime dhe për testimin e brendeve të
reja ne treg.
8.

Shumica e të anketuarve kanë reaguar negativisht në rastin kur ndodhë ndryshimi i
dizajnit apo paketimit të brendeve të tyre të preferuara.
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APPENDIXES
Pyetësor:

Pyetësori i mëposhtëm do te realizohet si pjesë e punimit të diplomës për shkallën Bachelor.
Pyetjet kanë për qëllim arritjen e rezultateve ndaj faktorëve ndikues në përzgjedhjen e
brendit. Personat të cilët përgjigjen në këtë pyetësorë do të mbesin anonim.
Ju lutemi që të vendosni një X si përgjigje në alternativat e parashtruara.
1. Sa vjeç jeni?
18-28

☐

29-40

☐

41-50

☐

Mbi 50

☐

2. Gjinia?
Femër

☐

Mashkull

☐

3. Çka vlerësoni më së shumti tek një brend i ri ushqimor kur e shihni në market?
Origjina

☐

Kualiteti

☐

Çmimi

☐

Paketimi

☐
34

Dizajni

☐

Emri

☐

4. Nëse një mik apo i afërm të sugjeron një brend të një produkti ushqimor për të cilin
ju jeni në nevojë, do e provonit?
Po

☐

Do preferoja të bëja zgjidhjen time sipas shijes sime

☐

5. Shihni një reklamë të një brendi të ri ushqimore e cila ju bën përshtypje, ju në blerjen
e radhës në market do vendosni ta bleni atë produkt?
☐

Po

Po, vetëm pasi të marr informata se çfarë përmbajtje dhe kualiteti ka produkti ☐

6. Nëse shihni një fushatë ku mbështetet blerja e produkteve vendore a do ndikonte në
vendimarrjen tuaj blerëse?
Po

☐

Jo
Varet nga kualiteti i produktit

☐

Varet nga cmimi i produktit

☐

Varet nga kualiteti dhe çmimi

☐

7. A keni brende ushqimore të cilat i përdorni ndër vite apo keni dëshirë të provoni edhe
brende të reja?
Nëse një brend më përshtatet nuk kam dëshirë të provoj brende të reja

☐

Po, më pëlqen të bëj ndryshime dhe të provoj brende të reja për ti testuar ☐

8. Nëse një brend i produktit ushqimor të cilin ju jeni përdorues i rregullt ndër vite
ndryshon dizajnin dhe paketimin, si do të reagonit?
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Çdo përmirësim është i mirëpritur

☐

Do më mungonte dizajni dhe paketimi i vjetër

☐

9. Jeni në market dhe ka aktivitet promocional të një brendi ushqimor, a do të vendosni
ta bleni atë produkt?
Po nëse më pëlqen produkti

☐

Preferoj të blej brendet me të cilat jam mësuar

☐

Po, nëse promoterja tregon bindshëm për cilësinë e produktit ☐
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